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である。 Wallendorf = Arnouldは，「モノの意味は，モノだけでなく，所有そ
のものについての文化的な意味上の差異によって形づくられる」との結論を導
いている。
このように消費者の価値意識に関する国際比較研究では，はじめに西欧社会
とりわけ米国の特徴的な価値意識が取り上げられj主として米国と他の社会と
の比較が行なわれた後に，アジアやアフリカの非西欧社会に特有の価値意識が
比較の中心を占めるようになった。この延長線上で非西欧社会の多様な価値意
識を探る研究がこれからも増加するものと推察されるが，この分野の研究を精
級化するためには，こうした価値意識の比較の範囲を外延的に拡大するだけで
なく，これまで等閑視されてきた文化類型と価値意識との関係，価値意識と製
品・サービスの取得・使用行動との関係等の価値意識の内包的な深化に関わる
諸側面について究明することも必要である。
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